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RESUMEN 
 
ANÁLISIS DE LA REPRESENTACIÓN DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD DE 
LA REVISTA SOMOS DURANTE LOS MESES DE DICIEMBRE 2018 A FEBRERO 
2019. 
La investigación se realizó con la finalidad de analizar la representación de la mujer en los 
contenidos publicitarios de la revista peruana Somos. 
 
La investigación tiene como importancia revelar las representaciones más importantes para que 
las agencias publicitarias y medios de comunicación adecuen las imágenes y contenido mostrando 
la imagen de la mujer con expectativas distintas a las tradicionales que han reforzado estereotipos 
de género. 
 
Su enfoque es cuantitativo mostrando un nivel descriptivo y de tipo básico. Se analizaron 24 
anuncios publicitarios de un total de 13 revistas que corresponden al periodo de diciembre del 
2018 a febrero de 2019. 
 
Como resultados se obtuvieron que de los 24 anuncios publicitarios analizados en donde se 
muestra a la mujer, el 62. 5% (15) corresponden a la publicidad de productos hedónicos, mientras 
que el 37.5% (9) promocionan productos utilitarios. En los estereotipos femeninos mostrados en 
los anuncios publicitarios, se encontró que el 45.9% presentan a la mujer asumiendo roles no 
tradicionales, el 33.3% corresponden a roles decorativos, el 12.5% representa a la mujer igual que 
el hombre, mientras que en un 8.3% se observa a mujeres en roles tradicionales. En las actividades 
que desempeñan las mujeres en los anuncios publicitarios el 66.6% corresponde a no 
ocupacionales mientas que el 33.4% a ocupacionales. 
 
En conclusión, los anuncios publicitarios que aparecen en la revista Somos apuntan mayormente 
a la promoción de la mujer en roles no tradicionales, por sus páginas circulan mujeres orientadas 
a su carrera laboral dejando atrás los roles de mujer dependiente, madre, esposa, ama de casa y 
objeto sexual. Si bien es cierto, la mayor parte presenta a la mujer dedicada a su campo laboral, 
también es verdad que queda un porcentaje que revela una estereotipación de la mujer como 
objeto estético o decorativo. Los productos con mayor representatividad en la publicidad de la 
revista Somos corresponde a la categoría de productos hedónicos. Las actividades más destacadas 
que desempeñan las mujeres, según las representaciones analizadas en la publicidad de la revista 
Somos, corresponden a no ocupacionales.  
Palabras clave: publicidad, anuncios publicitarios, representación, mujer 
 ABSTRACT 
 
ANALYSIS OF THE REPRESENTATION OF WOMEN IN THE PUBLICITY OF THE 
MAGAZINE WE ARE DURING THE MONTHS OF DECEMBER 2018 TO 
FEBRUARY 2019 
The research was carried out with the purpose of analyzing the representation of women in the 
advertising content of the Peruvian magazine Somos. 
 
The research is important to reveal the most important representations so that the advertising 
agencies and the media adapt the images and content showing the image of women with 
expectations different from the traditional ones that have reinforced gender stereotypes. 
 
His approach is qualitative, showing a descriptive and basic level. We analyzed 24 advertisements 
from a total of 13 magazines that correspond to the period from December 2018 to February 2019. 
 
As results were obtained that of the 24 advertisements analyzed where the woman is shown, 62. 
5% (15) correspond to the advertising of hedonic products, while 37.5% (9) promote utilitarian 
products. In the female stereotypes shown in the advertisements, it was found that 45.9% 
presented women assuming non-traditional roles, 33.3% corresponded to decorative roles, 12.5% 
represented women equal to men, while in 8.3 % women are observed in traditional roles. In the 
activities carried out by women in advertisements, 66.6% corresponds to non-occupational while 
33.4% to occupational. 
 
In conclusion, the advertisements that appear in the magazine Somos point mainly to the 
promotion of women in non-traditional roles, for its pages circulate women oriented to their career 
leaving behind the roles of dependent woman, mother, wife, housewife and sexual objectIf it is 
true, most of it presents a woman dedicated to her work field, it is also true that there is a 
percentage that reveals a stereotyping of women as an aesthetic or decorative object. . The most 
representative products in the Somos magazine's advertising correspond to the category of 
hedonic products. The most outstanding activities carried out by women, according to the 
representations analyzed in the magazine Somos magazine, correspond to non-occupational 
activities. 
Keywords: advertising, commercials, representation, woman 
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INTRODUCCIÓN 
 
Los medios de comunicación y los contenidos publicitarios asumen un rol importante en 
cuanto a la difusión de la imagen de la mujer, si bien es cierto pueden llegar a acentuar los 
estereotipos en la sociedad transmitiendo una visión estereotipada de la mujer asumiendo roles 
tradicionales, también pueden contribuir a impulsar una mejora en la representación de la mujer. 
Por ello, este estudio busca analizar cómo está representada la mujer peruana en la publicidad de 
la revista Somos.  
 
En el capítulo I, se planteó el problema de la investigación y se mostró las 
representaciones publicitarias de la mujer según distintos estudios. Asimismo, se formuló el 
objetivo general y los objetivos específicos que abarca identificar los productos anunciados en la 
publicidad que emplean la imagen femenina para vender, mostrar los estereotipos que se 
proyectan e identificar las actividades que desempeñan sean ocupacionales o no ocupacionales. 
Además, la justificación, en donde se explica la importancia del tema. 
 
En el capítulo II, se desarrolló el marco teórico, donde se encuentran los antecedentes 
junto al marco teórico, comprendido de bases teóricas de la investigación. Finalmente, aparece el 
glosario y la definición de operacionalización de variables. 
 
En el capítulo III, se explica la metodología de investigación que es descriptiva, de 
enfoque cualitativo. También se indica los sujetos de investigación, métodos y procedimientos y 
las técnicas e instrumentos.  
 
En el capítulo IV se presentan los resultados, estos se comparan y discuten con los 
antecedentes de la investigación, posteriormente se establecen las conclusiones y 
recomendaciones. 
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CAPÍTULO I 
ASPECTOS DE LA PROBLEMÁTICA 
 
1.1. DESCRIPCIÓN DE LA REALIDAD PROBLEMÁTICA 
 
Diversos estudios han subrayado que la publicidad en los medios de comunicación puede 
llegar a acentuar los estereotipos de género que perviven en la sociedad. En ese sentido cumple 
un papel fundamental al momento de comunicar la imagen de la mujer. 
 
Los amplios resultados de la investigación realizada por Global Media Monitoring Project 
(2015) en 144 países muestran que aún existe una amplia disparidad entre la representación de las 
mujeres y los hombres en los medios de comunicación. 
 
Según el último informe del Observatorio de la Imagen de las Mujeres en la Publicidad y 
los Medios de Comunicación, realizado por el Instituto de la Mujer en España (2017), las quejas 
registradas por sexismo, cosificación, representación estereotipada asociada a roles de género, 
modelos de belleza u otros estereotipos de género se incrementaron, pasando de 799 en 2014 a 
1027 en 2017. 
 
“Los medios de comunicación y, entre ellos la publicidad, contribuyen muy directamente 
y de forma importante a perpetuar la discriminación, si bien podría contribuir a impulsar la 
igualdad de oportunidades” (Lomas citado por Vidal y Nuño, 2013). 
 
Incluso en una investigación realizada por Geena Davis Institute (2017) denominada “El 
sesgo de género en la publicidad”, que analizó más de 2,000 videos publicitarios para conocer la 
representación femenina en la publicidad, los hombres obtienen cuatro veces más tiempo de 
pantalla que las mujeres y hablan siete veces más que las mujeres, en los anuncios hay el doble 
de personajes masculinos que femeninos, el 25% solo tienen hombres, mientras que solo el 5% 
solo tienen mujeres, el 18% solo muestran voces masculinas, mientras que menos del 3% solo 
incluyen voces femeninas. 
 
Respecto a la imagen de la mujer en el Perú el antropólogo Alexander Huerta (2017) 
sostuvo que “la perspectiva masculina ha imperado en las representaciones publicitarias de 
la mujer como ama de casa, como trofeo para los hombres bebedores de cerveza o como modelo 
a la que se le exige siempre maquillaje y buena presencia”. 
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La Defensoría del Pueblo reveló la situación de las mujeres en el país: hay un 57% de 
población femenina que trabaja, sin embargo, la mayoría está subempleada. Además, ganan el 
30% menos que los varones, un 59% se dedica al trabajo del hogar no remunerado y no son 
consideradas entre la población económicamente activa (PEA), fueron víctimas de violencia física 
y sexual, aún tienen poco acceso a los cargos directivos y políticos (Perú 21, 2018). 
 
En las revistas en castellano de comunicación y publicidad se ha investigado sobre los 
valores y estereotipos femeninos en anuncios impresos, concluyendo que, aun tratando de evocar 
elegancia, distinción o elitismo, se continúa ensalzando una imagen de mujer entendida como 
objeto sexual (Díaz y Muñiz citado por Castillo y Mensa, 2009). 
 
La revista Somos es de carácter semanal, fundada por el diario peruano El Comercio el 
13 de diciembre de 1986, está orientada a la familia con información variada de actualidad, 
entretenimiento y cultura.  
 
      Al ser una revista de alcance nacional es válido analizar la representación de la mujer en 
las publicidades de sus páginas. Aunque existan anuncios en donde se ve a la mujer asumiendo 
nuevos roles, otros aún siguen reforzando estereotipos femeninos. Por ejemplo, encontramos 
imágenes donde aparecen mujeres que cuidan su cuerpo delgado, preocupadas por cómo se ve su 
cabello o rostro, otras en las que es ama de casa y atiende a sus hijos. 
 
 
 
 
1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.2.1. Problema General 
¿Cómo está representada la mujer en la publicidad de la revista Somos durante los meses 
diciembre 2018 a febrero 2019?  
 
1.2.2. Problemas específicos 
 ¿Cuáles son los principales productos donde se utiliza la imagen femenina en la 
publicidad de la revista Somos? 
 
 ¿Qué estereotipos femeninos se proyectan en la publicidad de la revista Somos? 
 
 ¿Cuáles son las actividades que desempeñan las mujeres en la publicidad de la revista 
Somos? 
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1.3. JUSTIFICACIÓN E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
La importancia de esta investigación radica en que obliga a reflexionar respecto al papel 
que juega la publicidad en la formación de la sociedad al momento de representar a la mujer.  
 
Es oportuno analizar la representación femenina en la publicidad de la revista porque, a 
pesar del avance de la mujer en el Perú que hoy en día demuestran todo su potencial asumiendo 
nuevos retos sociales y laborales, aún deben superar la imagen tradicional a la que se han visto 
sometidas tanto en medios comunicación como en anuncios publicitarios. 
 
Esta investigación es significativa porque pueden establecerse dos beneficiarios: por un 
lado, las agencias y medios de comunicación y por otra parte las mujeres de los niveles 
socioeconómicos AB. 
 
Asimismo, los resultados servirán para una mejor toma de decisiones es decir se pueden 
adecuar las imágenes y contenido de la publicidad para que se proyecte la imagen de la mujer con 
expectativas distintas a las tradicionales que han reforzado estereotipos de género. 
 
 
1.4.OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
 
1.4.1. Objetivo General 
 
Analizar la representación de la mujer en la publicidad de la revista Somos durante los 
meses de diciembre 2018 a febrero 2019. 
 
1.4.2. Objetivos Específicos 
 Identificar los principales productos donde se utiliza la imagen femenina en la publicidad. 
 
 Mostrar los estereotipos femeninos que se proyectan en la publicidad de la revista Somos. 
 
 Identificar las actividades que desempeñan las mujeres en la publicidad de la revista 
Somos 
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CAPÍTULO II 
MARCO TEÓRICO 
 
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
2.1.1. Antecedentes internacionales 
 
Valdepeña (2005) en su estudio “Análisis de los estereotipos de belleza presentados en la 
publicidad dirigida a la mujer de 20 a 30 años en las revistas Glamour, Cosmopolitan y Elle” tuvo 
como objetivos identificar los estereotipos que distorsionan la imagen social de la mujer en 
publicidad, conocer la representación de la mujer en la publicidad de las revistas e identificar los 
elementos que la publicidad de las revistas establecen como aspectos deseables del ser femenino. 
 
 Se estableció una muestra de 20 revistas, de las cuales se extrajeron 212 anuncios 
publicitarios dirigidos a las mujeres jóvenes durante un periodo de cinco meses (octubre de 2004 
a febrero de 2005). Se empleó la metodología de análisis de contenido, también utilizó gráficos.  
 
Como conclusiones obtuvo que los fabricantes de imágenes en la publicidad hacen de la 
mujer objeto de culto, de deleite y de distracción, por sus páginas se promociona una serie de 
cánones de belleza: mujeres perfectas, jóvenes, delgadas, exitosas, estilizadas, hermosas, felices, 
y de nivel socioeconómico elevado. Se dibuja un tipo de mujer que camina por encima de las 
contradicciones de su tiempo, lejos de la pobreza económica y emocional, deslizándose por 
encima de la felicidad que le dará el consumo. 
 
La investigación “Análisis de la publicidad de la revista Cosmopolitan: La representación 
de la mujer” de Garay y Herrera (2004) tuvo como objetivo identificar y describir la cosmovisión 
de la mujer en la publicidad de un medio expresamente femenino y determinar sus causa y 
posibles consecuencias. Se estableció una muestra de 32 anuncios de cuatro tomos de la revista 
Cosmopolitan correspondientes al mes de diciembre de 2003, enero, febrero y marzo de 2004. Se 
empleó la metodología de análisis de contenido.  
 
Se encontró que los anuncios publicitarios referentes a la belleza y apariencia 
corresponden casi al 50% de la publicidad incluida en esta revista. La acción más importante que 
desempeña la mujer es el estético o de objeto visual. Como conclusiones obtuvo que entre las 
características físicas que la publicidad nos presenta, está la mujer bella que tiene una tersa piel 
clara, es delgada, activa y posee una exitosa carrera. La mujer ideal no sólo es bella sino también 
una madre y esposa perfecta.  
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Zamorano (2012)en su investigación “Análisis de Contenido de la Publicidad Gráfica 
Femenina” tuvo como objetivo analizar la representación de la imagen femenina en la publicidad 
impresa nacional dirigida a las mujeres. Se realizó una muestra de 3 revistas: Caras, Cosas y Paula 
durante el período comprendido entre los años 2001 y 2010 lo cual arrojó una selección de 480 
números de revistas. Se emplearon dos metodologías: análisis de contenido y frame análisis. 
 
  Se concluyó que las mujeres en los anuncios de las revistas fueron representadas 
principalmente en papeles decorativos y que el estereotipo tradicional de esposa ha disminuido 
levemente en los últimos dos años. 
 
La investigación “El cuerpo de la mujer en la publicidad de las revistas femeninas de alta 
gama” de Gómez y Almansa (2017) tuvo como objetivo analizar cómo aparece representada la 
mujer y su cuerpo en la publicidad de la prensa femenina de alta gama. Se realizó una muestra de 
550 anuncios publicitarios correspondientes a los números de julio, agosto y septiembre de 2014 
de las revistas Cosmopolitan, Elle, Glamour y Vogue. 
 
 Se empleó la metodología de análisis de contenido y una ficha de análisis. Concluyó que 
la utilización que las revistas femeninas hacen de la mujer y su cuerpo corresponde al de una 
modelo de pasarela, utilizándola como un maniquí en el exhiben sus productos.  
 
 
2.1.2. Antecedentes nacionales 
Castillo, G. y Mensa, M. (2009) en “Estudio sobre la imagen de la mujer peruana en la 
publicidad gráfica del suplemento sabatino Somos” tuvo como objetivo conocer el rol de la mujer 
en la publicidad peruana y, a la vez, examinar cuál es la tendencia de la imagen femenina en los 
avisos gráficos. Se realizó una muestra de 520 anuncios publicados en “Somos” durante el 2008.  
 
Se empleó la metodología de análisis de contenido. Concluyó que la mujer es mostrada 
más como persona humana que como objeto sexual. Esto puede ser debido a que, en los últimos 
años, se han oído diversas voces de protesta con esa deshumanización de la mujer, por lo que se 
ha ido pasando de la presentación de la mujer como objeto sexual a la presentación de la mujer 
como valor estético, lo cual es comúnmente admitido y aceptado. 
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2.2. BASES TEÓRICAS 
 
2.2.1. Publicidad 
 
2.2.1.1.Definición de Publicidad 
 
En sus inicios, la publicidad tenía una función netamente informativa, es decir, daba a 
conocer las mercancías que se ofrecían, los lugares de venta y los precios. Ahora cumple una 
función formativa a través de los medios de comunicación masiva, pues, ya no se trata solamente 
que la población conozca la existencia de estas mercancías sino también debe estar convencida 
de la necesidad de adquirirlas y consumirlas (Guinsberg, 2010). 
 
Para William Wells (2007), la definición de publicidad está enmarcada en 5 componentes 
básicos “es comunicación pagada”, “se identifica al patrocinador”, “intenta persuadir al 
consumidor”, “llega a un gran público” y se transmite  a través de los medios de comunicación 
masiva” (p.5). 
 
Por su parte, Enrique Guinsberg (2010)indica que la publicidad emplea un conjunto de 
estrategias, dirigidas a llamar la atención del público, que impulsan la acción de compra de bienes 
y servicios. 
 
Erickson (2001) afirma: “La publicidad tiene como objetivo influir en el comportamiento 
del público para que compre un productos, contrate un servicio o realice una determinada acción” 
(p.47). 
 
 En la misma línea, Lamb, Hair y McDaniel (2011) señalan que uno de los beneficios de 
la publicidad es que puede llegar a comunicarse con un gran número de personas a través de los 
medios tradicionales como la televisión, radio, periódicos, revistas. Pero también utiliza otros 
métodos para transmitir sus anuncios como los sitios web, correos electrónicos y tecnología 
interactiva. 
 
Por lo tanto, la publicidad se podría definir como una forma de comunicación pagada por 
empresas que emplea un conjunto de estrategias para anunciarse en diferentes medios de 
comunicación masiva y busca persuadir al público para que adquiera un determinado producto 
y/o servicio. Busca informar, persuadir y hacer que el público recuerde marcas, productos o 
servicios. 
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2.2.1.2. Tipos de Publicidad 
 
Lamb, Hair y McDaniel (2011, págs. 558-561) señalan dos importantes tipos de publicidad cuya 
utilización de una u otra va a depender del objetivo que quiera lograr la empresa. Si la empresa 
desea mejorar la imagen corporativa emplea la Publicidad institucional. Por otro lado, si la 
empresa quiere promover los beneficios de un producto o servicio utiliza la publicidad del 
producto. 
 
 
a. Publicidad institucional 
 
También llamada publicidad corporativa, es aquella que, en lugar de promover un 
producto específico, promociona a la empresa o industria como un todo. Está diseñada para fijar, 
modificar o conservar la identidad de corporación. 
 
La publicidad de apoyo es una forma de publicidad institucional que se utiliza para hacer 
frente a las actitudes negativas del consumidor y para aumentar la credibilidad de la corporación 
entre los consumidores. Las empresas suelen utilizar este tipo de publicidad para manifestar su 
opinión sobre temas controversiales o para responder a críticas o acusaciones. 
 
 
b. Publicidad del producto 
 
En contraste con la publicidad institucional, la publicidad del producto impulsa los 
beneficios de un producto o servicio específicos. Los autores destacan tres subtipos: 
 
b.1. Publicidad pionera 
 
Es utilizada durante la etapa de introducción del ciclo de vida del producto. Tiene el 
propósito de crear interés para promover la demanda de un nuevo producto ya que ofrece amplia 
información acerca de los beneficios del mismo.  
 
b.2. Publicidad competitiva 
 
Se utiliza durante la fase de crecimiento del ciclo de vida del producto. En lugar de crear 
demanda para un producto, se centra en promover una marca específica. En este caso, la 
promoción se vuelve menos informativa y más emocional. Los anuncios hacen hincapié en las 
diferencias entre marcas, para lograr que el público recuerde la marca y tenga una actitud 
favorable hacia ella. 
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b.3. Publicidad comparativa 
 
 Consiste en contrastar los atributos de dos o más marcas que están compitiendo para 
demostrar que una es mejor que la otra. La publicidad comparativa destaca los beneficios del 
producto anunciado y las debilidades del competidor. 
 
En síntesis, la publicidad pionera busca estimular la demanda de un nuevo producto, la 
publicidad competitiva crea demanda para una marca específica y la publicidad comparativa 
contrasta dos o más marcas competidoras. 
 
 
2.2.1.3. Funciones de la Publicidad 
 
Para conocer qué es lo que espera un anunciante de la publicidad Wells (2007)propone 
siete funciones básicas: “Crea conciencia de productos y marcas, crea una imagen de marca, 
proporciona información del producto y marca, persuade a personas, brinda incentivos para poner 
en marcha una acción, proporciona recordatorios de marcas, refuerza compras y experiencias 
pasadas de marca” (p.10). 
 
De otra manera, Serrano (2017) explica las cuatro funciones básicas de publicidad: 
 
a. Informar 
 
No solo basta con transmitir a través de un medio un mensaje que hable sobre la marca y 
sus productos. Informar al público consiste en brindarle datos relevantes para lograr un impacto 
directo con sus intereses y necesidades. 
 
b. Comunicar sobre nuevos productos 
 
Existen muchas formas de comunicar el lanzamiento de nuevos productos o servicios para 
que el público este actualizado sobre las novedades y pueda estar interesado por conocer, probar 
y comprar. 
 
c. Describir las cualidades del nuevo producto y/o marca 
 
Hacer una descripción del producto resaltando alguna cualidad especial permite al 
consumidor obtener más información sobre los beneficios de adquirirlo. Es fundamental exponer 
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de la mejor manera las bondades y valores agregados de los productos para que se vean mejores 
que la competencia. 
 
d. Ilustrar sobre el uso del producto 
 
Consiste en explicarle al consumidor cómo sacar mayor provecho del producto. Enseñar 
sobre la utilización de los productos refleja el interés de la marca por su target. 
 
Los dos autores coinciden en que la publicidad cumple con una función informativa para 
dar a conocer el producto. La identidad de marca es otra de las funciones más efectivas porque 
permite a la empresa diferenciarse de otras. Una publicidad poderosa en capaz de persuadir a los 
consumidores a comprar un producto, para conseguirlo debe generar un gran impacto. 
 
 
2.2.1.4. Categorías de productos asociados a la mujer 
 
Existe una clasificación de las categorías de productos en hedónicos y utilitarios: 
 
“Los productos hedónicos están relacionados a los atributos sensitivos y 
concentrados en proporcionar una efectiva gratificación en las cuales las 
experiencias de compra no son vistas como un trabajo, mientras que los productos 
utilitarios son asociados a razones instrumentales con expectativas de 
consecuencias que a menudo son comprados de manera eficiente y deliberada” 
(Babin et al. Citado por Zamorano, 2012, p.27). 
 
Dentro de los productos hedónicos podemos encontrar recreación y viajes, automóviles o 
productos relacionados, joyas y relojes, dispositivos de alta tecnología, ropa y accesorios, 
cosméticos y pérdida de peso, películas y entretenimiento y alcohol. Por otro lado, en los 
productos utilitarios están los productos domésticos, comida, higiene y cuidado personal, 
servicios financieros y electrodomésticos (Plakoyiannaki y Zotos citado por Zamorano, 2012, 
p.33). 
 
2.2.2. Los anuncios publicitarios 
 
2.2.2.1. Definición de anuncio publicitario 
 
Según O'Guinn, Allen y Semenik (1999) un anuncio “se refiere a un mensaje específico 
que una compañía lanza para persuadir a un público” (p.8). 
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Por su parte, Mondría (2004) define el término anuncio de la siguiente manera: 
 
 “Término genérico que define el mensaje gráfico, verbal o en imágenes que se 
envía a través de cualquier medio, a un público objetivo específico, para 
comunicar la existencia o particularidades de un producto o servicio, con objeto 
de informar sobre el mismo, despertar el interés e incitar la compra” (p.11). 
 
Tomando en cuenta las anteriores definiciones se puede decir que el anuncio publicitario 
es un mensaje escrito, verbal o en imágenes que un emisor le transmite a un público objetivo, a 
través de los diversos medios de comunicación, con el fin de informar sobre un producto o 
servicio. 
 
2.2.2.2. Eficacia del mensaje publicitario 
 
Es imprescindible determinar si la información que se transmite en un anuncio publicitario es 
recibida tal como se pretende. En cuanto a la eficacia del mensaje publicitario se encuentras los 
parámetros propuestos por Erickson (2001, pp.68-70): 
 
a. Parámetro de atracción 
La primera exigencia que debe cumplir todo mensaje publicitario es captar el interés del 
público. Para medir el grado de atracción que cada anuncio ejerce se emplean distintos métodos 
como la falsa revista o folder test, el taquitoscopio, la cámara de ojo, etc.  
 
b. Parámetro de inteligibilidad 
 
Es importante que el anuncio que se transmite sea comprendido o entendido para 
garantizar el éxito. Se debe tener clara la noción de producto, cuál es el objetivo que se pretende 
lograr y cómo debe transmitirse el mensaje. 
 
c. Parámetro de credibilidad 
 
Un anuncio publicitario solo debe afirmar lo que es totalmente veraz. Aunque algunas 
veces las exageraciones respecto a los beneficios del producto anunciado reciben la confianza del 
público. Para comprobar la fiabilidad es necesario preguntarle al público si cree en el mensaje o 
no.  
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d. Parámetro de persuasión 
 
La publicidad primero tiene que seducir para después cambiar el comportamiento del 
consumidor. No solo es mostrar una característica novedosa, también se debe lograr que el público 
se identifique y crea en los argumentos. En este caso también existen procedimientos para medir 
la persuasión como por ejemplo la recepción de varios anuncios y de acuerdo con el producto que 
elijan se determina el índice de convencimiento. 
 
e. Parámetro de retentiva 
 
Es primordial determinar qué es lo que ha quedado retenido en la memoria, para ello se 
puede aplicar una prueba que consiste en transmitir un anuncio y después se muestra otro, los dos 
anuncios se separan en fragmentos, finalmente se averigua qué segmentos han memorizado. 
 
En resumen, para que un anuncio publicitario sea eficaz debe cumplir con cinco 
parámetros. El primero es atraer el interés; segundo, debe ser fácil de entender; tercero, la 
información tiene que ser veraz; el cuarto es ser convincente y el quinto es la retención en la 
memoria.  
 
2.2.3. Medios de difusión publicitaria 
 
Erickson (2001) afirma: “El medio es el vehículo que se elige para transmitir el mensaje” 
(p.81). Agrega que existen dos tipos de medios: los medios de comunicación de masas y los 
medios marginales. Los primeros, también llamados mass media tienen la capacidad de llegar a 
un amplio grupo de personas tanto a nivel nacional como internacional. Entre ellos están: prensa, 
radio, televisión. Por otro lado, los medios marginales tienen un público receptor más reducido, 
aquí encontramos a la publicidad directa, el envase y la publicidad en lugares de venta. 
 
2.2.3.1. Publicidad en revistas 
 
2.2.3.1.1. Definición de revista 
 
En cuanto a la definición de revista, Arroyo (1996) señala: “Es un medio de comunicación 
masiva de gran valor publicitario por llegar a un público determinado que tiene preferencias 
comunes. Por su estructura y contenido se orienta hacia grupos de personas de cultura, profesión 
e intereses parecidos” (p.103). 
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Por lo tanto, una revista es una publicación impresa o digital que se dirige a un público 
específico que comparte intereses. Suelen ser semanales, quincenales, mensuales, etc.  
 
 
2.2.3.1.2. Características de la revista 
 
 
El publicista peruano Lorenzo Guzmán señala tres características principales de la revista 
(citado por Arroyo, 1996, p.103). 
 
 Por su contenido informativo las revistas tienen un público lector específico que comparte 
características psicológicas e intereses similares. 
 
 El contenido informativo y publicitario se mantiene durante mucho tiempo. 
 
 Hace posible la elaboración más detallada de anuncios publicitarios. 
 
 
2.2.3.1.3. Revista Somos 
 
La primera edición de la revista Somos fue publicada el 13 de diciembre de 1986. 
Fundada por el diario peruano El Comercio está orientada a la familia con información variada, 
actual, entretenida y cultural tanto nacional como internacional, básicamente busca cubrir 
historias cercanas a la realidad. En la primera edición se puede leer que Somos nace para 
entretener, canalizar las voces y hacer algo por los sueños. (El Comercio, 2018) 
 
Mientras que El Comercio es uno de los diarios más formales del Perú, el estilo de 
lenguaje de la revista es coloquial lo que le permite abordar todo tipo de contenido, también se 
caracteriza por emplear el humor, sarcasmo y la crítica social. Si bien no es una revista netamente 
de noticias, ofrece contenidos que no se encuentran en otra revista, con un panorama diferente a 
lo que ofrecen otros medios. 
 
El contenido que presenta la revista sabatina Somos es actualizado pues en sus páginas 
encontramos los principales aspectos que ocurren en la vida política, cultural, social, etc. Además, 
muestra entretenimiento para los lectores a través de su diagramación variada, es reconocida por 
su excelente calidad fotográfica con contenidos que entusiasman. Asimismo, los temas que 
desarrolla son variados, para todos los intereses, gustos, edades y géneros. También el contenido 
es de utilidad porque nos permite conocer nuevos lugares, tendencias, tecnologías, novedades en 
salud, belleza, etc. 
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Según el Estudio MRP de Lectoría de Diarios y Revistas (2017) la lectoría promedio de 
la revista Somos es de 951, 436, siendo el 57% (543,910) mujeres y el 43% (405,527) hombres, 
además el público AB es el principal con un 54% (512,889), continua el C que representa el 33% 
(318,271) y finalmente el grupo DE al cual corresponde el 13% (120,276). Asimismo, el rango 
de edad de las personas que más leen esta revista oscila entre los 50 y 75 con un 29% (277,088), 
continúan las personas de 38 a 49 años que representan el 25% (238,418), luego están las edades 
de 26 a 37 con el 23% (216,471) y por último las personas entre 18 y 25 años representan el 16% 
de lectores.  
 
 
2.2.3.1.4. Ventajas de la publicidad en revistas  
 
Dado que los lectores pasan más tiempo leyendo una revista que un periódico existe una 
buena oportunidad para brindar información más detallada. La excelente calidad de reproducción 
es una de las ventajas de la publicidad en revistas pues los anuncios son presentados en un formato 
mayor que el de los periódicos (Wells, 2007). El autor enuncia las siguientes ventajas: 
 
 Una de las principales ventajas de la publicidad en revistas es la capacidad de alcanzar a 
audiencias especializadas. 
 
 Las revistas poseen un alto grado de receptividad del público. 
 
 En comparación con otros medios, las revistas tienen una larga duración. Además, tienen 
un alto nivel de alcance. 
 
 El formato de la revista permite una variedad de publicidad. 
 
 La calidad visual de las revistas es superior porque se imprime en papel de alta calidad 
que permite una mejor reproducción de las fotografías a color. 
 
 Los anunciantes pueden distribuir dispositivos de promoción de ventas como por ejemplo 
cupones, muestras del producto, tarjetas de información. 
 
Arroyo (1996)agrega: “La revista tiene la ventaja sobre el diario, en que los anuncios 
disponen de mejor calidad de papel, mejor impresión, uso de color y mayor tiempo para su diseño” 
(p.103). 
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Por lo tanto, las revistas tienen como elementos sobresalientes una larga vida, mayor 
alcance, excelente calidad visual, publicidad más detallada, brinda a los anunciantes la posibilidad 
de dirigirse a un público específico. 
 
 
2.2.3.1.5. Desventajas de la publicidad en revistas 
 
Wells (2007)explica las siguientes desventajas: 
 
 Los anuncios deben presentarse antes de la fecha de publicación de la revista. Si se trata 
de una publicación mensual, los anunciantes deben tener lista la publicidad por lo menos 
dos meses antes. Las revistas también limitan las localizaciones del anuncio. 
 
 El anuncio podría tardar en tener un efecto en los lectores pues algunos miran la revista 
después de un buen tiempo. 
 
 La tercera desventaja es su alto costo. Para una revista de audiencia general las tarifas de 
publicidad son altas. 
 
 Las revistas tienen una limitada distribución. Algunas no se distribuyen a los miembros 
potenciales de las audiencias.  
 
 Las principales desventajas de las revistas son los costos elevados de publicidad, las 
fechas de cierre muy largas y las limitaciones de localización del anuncio. 
 
 
2.2.4. Representación de la mujer en el anuncio publicitario 
 
2.2.4.1. Definición de estereotipo 
El término estereotipo se define como: 
 
 
 “Forma parte de las representaciones colectivas, del imaginario social y, por 
tanto, depende de los modelos culturales de cada grupo o país, lo que supone que 
lo compartan un gran número de personas. Por otro lado, también habría que 
señalar que el estereotipo es un elemento simple y simplista, en parte incorrecto, 
que influye en la relación con el otro y con el mundo en general. Por todo lo 
dicho, se puede deducir que otra de sus características es la repetición, a la que 
se podrían añadir otras dos: la obligación y la asociación, es decir, que el empleo 
de estereotipos supone una asociación de ideas que implica que su uso se 
convierta en algo casi automático, obligatorio” (Amossy citado por Fernández, 
2016, p.56). 
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Entonces, se puede entender como estereotipo como un modelo preestablecido y 
compartido por la mayoría de los integrantes de un grupo social donde se cataloga a las personas 
dentro de ciertas categorías.  
 
 
2.2.4.2.Modos de representación del estereotipo  
 
Santiso (2001) señala que los contenidos publicitarios aún transmiten una visión 
estereotipada de la mujer y de los roles tradicionales que se le han asignado. En consecuencia, 
predomina la mujer como objeto que emplea su cuerpo y a la vez se le asigna papeles relacionados 
al hogar y al cuidado de los demás. 
 
En cuanto al papel que se les han asignado a las mujeres en los anuncios publicitarios 
desde los años sesenta hasta la actualidad se pueden diferenciar tres etapas. En la primera, la mujer 
aparecía en los anuncios realizando diversas tareas domésticas, cuidando de los hijos y 
dependiente del esposo. En la segunda, la liberalización de la mujer se refleja también en la 
publicidad cuando aparecen relacionadas con el tabaco o la bebida. En la tercera, las mujeres 
asumen roles de trabajo y domésticos y los hombres aparecen ocupándose de la casa, pero es 
también en esta etapa cuando la figura de la mujer es vista en los anuncios como un objeto de 
consumo (Elósegui citado por Santiso, 2001, p.47). 
 
Existen diversos tipos de clasificación de los estereotipos femeninos, no obstante, un modo 
bastante certero nos puede servir. Este enmarcara los estereotipos femeninos en cuatro categorías 
(Lysonski citado por Zamorano, 2012, p.32): 
 
 Mujer en el rol tradicional: En esta categoría la mujer aparece como madre, esposa o ama 
de casa. 
 Mujer en el rol decorativo: La presencia de la mujer figura como objeto decorativo 
relacionada por su atractivo físico. 
 Mujer en el rol no tradicional: Aparece la mujer orientada a su carrera laboral y tiene voz 
de autoridad. 
 Mujer representada igual al hombre 
 
 
Por otra parte, Courtney y Lockeretz (citado por Zamorano, 2012, p.32) señala que existen dos 
actividades que realizan las mujeres: 
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 Ocupacionales: Está la mujer como ejecutiva de alto nivel, profesional, deportista, 
vendedora, personal de oficina, no profesional. 
 
 No ocupacionales: Aparece la mujer dedicándose al cuidado de la familia, recreándose o 
cumple una función decorativa. 
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2.3. GLOSARIO DE TÉRMINOS BÁSICOS 
 
Publicidad: Es una forma de comunicación pagada por empresas que emplea un conjunto de 
estrategias para anunciarse en diferentes medios de comunicación masiva y busca persuadir al 
público para que adquiera un determinado producto y/o servicio. Busca informar, persuadir y 
hacer que el público recuerde marcas, productos o servicios. 
 
Anuncio publicitario: Es un mensaje escrito, verbal o en imágenes que un emisor le transmite a 
un público objetivo, a través de los diversos medios de comunicación, con el fin de informar sobre 
un producto o servicio. 
 
Revista: Publicación impresa o digital que se dirige a un público específico que comparte 
intereses. Suelen ser semanales, quincenales, mensuales, etc. 
 
Estereotipo: Modelo preestablecido y compartido por la mayoría de los integrantes de un grupo 
social donde se cataloga a las personas dentro de ciertas categorías.  
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CAPÍTULO III 
MARCO METODOLÓGICO 
 
3.1. ENFOQUE 
El enfoque de este trabajo de investigación es cuantitativo pues “utiliza la recolección 
datos con base en la medición numérica y el análisis estadístico para establecer patrones de 
comportamiento” (Hernández, Fernández, & Baptista, 2006). 
 
3.2. DISEÑO 
Los diseños de investigación transeccionales recolectan, describen y analizan datos en 
un determinado intervalo de tiempo (Hernández et. al., 2006). 
 
En este caso, el diseño que presenta la investigación es transeccional dado que se realizó 
durante un periodo de tiempo que comprende desde diciembre del 2018 a febrero del 2019. 
 
3.3. NIVEL 
En este caso el tipo de nivel que presenta la investigación es descriptivo. Según 
Hernández et al. (2006) los diseños de investigación descriptivos son útiles para especificar 
propiedades, características y rasgos importantes de cualquier fenómeno que se analice. 
 
3.4. TIPO 
Es una investigación de tipo básica la cual “tiene como objetivo mejorar el conocimiento, 
más que generar resultados que beneficien a la sociedad en el futuro inmediato” (Tam, J., G. Vera 
y R. Oliveros, 2008). 
 
3.5. SUJETOS DE LA INVESTIGACIÓN 
Para esta investigación se ha elegido la revista sabatina Somos del diario El Comercio. 
La población es de 13 revistas de acuerdo al periodo diciembre del 2018 a febrero del 2019. 
 
Como muestra se analizaron 24 anuncios publicitarios en los que aparece la mujer. Se 
empleó el muestreo intencional o por criterio. Según Vara (2012) señala que el muestreo 
intencional:  
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“Se realiza sobre la base del conocimiento y criterios del investigador. Se basa, 
primordialmente, en la experiencia con la población. El muestreo intencional es 
el mejor y el más frecuente en las investigaciones científicas. Pero exige mucha 
claridad y detalle en las razones y procedimientos para elegir a la muestra” 
(p.226). 
 
 
Tabla N° 1. 
Muestra 
 
Mes Edición 
Diciembre N° 1669 (1 diciembre del 2018) 
N° 1670 (8 diciembre del 2018) 
N° 1671 (15 diciembre del 2018) 
N° 1672 (22 diciembre del 2018) 
N° 1673 (29 diciembre del 2018) 
Enero N° 1674 (5 de enero del 2019) 
N° 1675 (12 de enero del 2019) 
N° 1676 (19 de enero del 2019) 
N° 1677 (26 de enero del 2019) 
Febrero N° 1678 (2 de febrero del 2019) 
N° 1679 (9 de febrero del 2019) 
N° 1780 (16 de febrero del 2019) 
N° 1781 (23 de febrero del 2019) 
FUENTE: Elaboración propia 
 
3.6. MÉTODOS Y PROCEDIMIENTOS 
Con respecto al procedimiento de análisis e interpretación de datos se seleccionó el instrumento 
de recolección de información para una posterior aplicación del mismo. Se trasladará la 
información registrada en las fichas de análisis de contenido al programa SPSS. Por consiguiente, 
se organizará la información para mostrar los resultados a través de gráficos (círculos) y 
porcentajes. 
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3.7. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
 
Tabla N° 2. 
Técnicas e instrumentos 
Variable Técnica Instrumento 
Anuncios publicitarios Análisis de contenido Ficha de análisis de los 
anuncios publicitarios 
señalando: la categoría de 
producto anunciado. 
 
Representación de la mujer Análisis de contenido Ficha técnica de análisis de la 
representación de la mujer en 
los anuncios publicitarios 
señalando el tipo de 
estereotipo que se presenta. 
FUENTE: Elaboración propia 
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CAPÍTULO IV 
RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
4.1. Principales productos en los anuncios publicitarios 
 
 
Tabla N° 03. Categoría de Productos 
 
 
Categoría de productos  Cantidad Porcentaje 
Hedónicos 15 62.5% 
Utilitarios 9 37.5% 
Total 24 100% 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 01 
 
 
La tabla N° 03 nos indica que, de los 24 anuncios publicitarios analizados en donde se muestra a 
la mujer, el 62. 5% (15) corresponden a la publicidad de productos hedónicos, mientras que el 
37.5% (9) promocionan productos utilitarios. 
 
 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 01 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
62.50%
37.50%
Gráfico N° 01. 
Categoría de productos
Hedónicos
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Tabla de N° 04. Clasificación de Productos Hedónicos 
 
 
Hedónicos Cantidad Porcentaje 
Recreación y viajes 3 12.5% 
Automóviles o productos 
relacionados 
0 0.0% 
Joyas y relojes 1 4.1% 
Dispositivos tecnológicos o 
relacionados 
4 16.7% 
Ropa y accesorios 4 16.7% 
Cosméticos y pérdida de peso 3 12.5% 
Películas y entretenimiento 0 0.0% 
Alcohol 0 0.0% 
Total 15 62.5% 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 01 
 
 
En cuanto a la publicidad de productos hedónicos, que presentan a la mujer, la tabla N° 05 nos 
indica que el 16.7% corresponde a ropa y accesorios y el mismo porcentaje a dispositivos 
tecnológicos, el 12.5% a cosméticos y pérdida de peso y recreación y viajes, mientras que el 4.1% 
promociona actividades recreativas y viajes. 
 
 
 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 01 
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Tabla N° 05. Clasificación de Productos Utilitarios 
 
 
Utilitarios Cantidad Porcentaje 
Comida 0 0.0% 
Productos domésticos 0 0.0% 
Higiene y cuidado personal 0 0.0% 
Servicios financieros/educativos 9 37.5% 
Electrodomésticos 0 0.0% 
Total 9 37.5% 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 01 
 
 
En estos resultados, según la tabla N° 05 en la publicidad de productos utilitarios que muestran a 
la mujer, el 37.5% corresponde a servicios financieros y educativos, no se ha encontrado la 
imagen de la mujer en los demás anuncios de productos utilitarios como comida, productos 
domésticos, higiene y cuidado personal, electrodomésticos. 
 
 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 01 
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4.2. Estereotipos proyectados en los anuncios publicitarios 
 
 
Tabla N° 06. Estereotipos 
 
 
Estereotipos Cantidad Porcentaje 
Mujer en el rol tradicional 2 8.3% 
Mujer en el rol decorativo 8 33.3% 
Mujer en el rol no tradicional 11 45.9% 
Mujer representada igual que el 
hombre 
3 12.5% 
Total 24 100.00% 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 02 
 
Según los resultados de la tabla N° 06, en los estereotipos femeninos mostrados en los anuncios 
publicitarios, se encontró que el 45.9% presentan a la mujer asumiendo roles no tradicionales, el 
33.3% corresponden a roles decorativos, el 12.5% representa a la mujer igual que el hombre, 
mientras que en un 8.3% se observa a mujeres en roles tradicionales. 
 
 
 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 02 
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Gráfico N°04. 
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Tabla N° 07. Subcategorías de Estereotipos 
 
 
Subcategorías de Estereotipos Cantidad Porcentaje Total 
 
Mujer en el rol tradicional 
Dependiente     0 0.0%  
8.3% 
Esposa, madre, ama de casa 2 8.3% 
 
Mujer en el rol decorativo 
Mujer relacionada por su 
atractivo físico 
8 33.3%  
33.3% 
Mujer como objeto sexual 0 0.0% 
 
Mujer en el rol no 
tradicional 
Mujer en actividades no 
tradicionales 
5 20.9%  
45.9% 
Mujer orientada a su carrera 
laboral 
6 25% 
Voz de autoridad 0 0.0% 
Mujer representada igual 
que el hombre 
Neutral 3 12.5% 12.5% 
Total 24 100% 100% 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 02 
 
 
 
Los resultados de la tabla N° 07 indican que el 33.3% de anuncios publicitarios aluden al atractivo 
físico de la mujer, el 25% presenta a la mujer orientada a su carrera laboral, el 20.9% corresponde 
a mujeres que se desarrollan en actividades no tradicionales, el 12.5% muestra a la mujer 
representada igual que el hombre y el 8.3% representa a la mujer como esposa, madre o ama de 
casa. 
 
 
 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 02 
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4.3. Actividades realizadas por mujeres en los anuncios publicitarios 
 
Tabla N° 08. Actividades 
 
Actividades Cantidad Porcentaje 
Ocupacionales 8 33.3% 
No ocupacionales 16 66.7% 
Total 24 100% 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 02 
 
 
Según la tabla N° 08 en las actividades que desempeñan las mujeres en los anuncios publicitarios 
el 66.7% corresponde a no ocupacionales mientas que el 33.3% a ocupacionales. 
 
 
 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 02 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
33.3%
66.7%
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Tabla N° 09. Subcategoría de Actividades 
 
 
Actividades Cantidad Porcentaje Total 
 
 
 
Ocupacionales 
Ejecutiva alto nivel 0 0.0%  
 
 
33.4% 
Profesional 6 25% 
Entretenimiento/deportista 1 4.2% 
Vendedora/Ejecutiva 
nivel medio 
1 4.2% 
Personal oficina 0 0.0% 
Labores manuales 0 0.0% 
No 
ocupacionales 
Familia 2 8.3% 66.6% 
Recreacional 6 25% 
Decorativa 8 33.3% 
Total 24 100% 100% 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 02 
 
 
Los resultados de la tabla N° 09 indican que dentro de las actividades no ocupacionales las 
mujeres son netamente decorativas en un 33.3%, el 25% tienen actividades recreativas, el 8.3% 
acompañan a su familia. Por otra parte, dentro de las tareas ocupacionales, las mujeres son 
profesionales en un 25%, el 4.2% son vendedoras o ejecutivas y el 4.2% se dedica al deporte. 
 
 
FUENTE: Ficha de recolección de instrumento N° 02 
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DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
Según los resultados referentes al objetivo específico 1, la categoría de los productos más 
publicitados en los que aparece la imagen de la mujer son hedónicos (62.5%), de los cuales el 
16.7% pertenece a ropa y accesorios y este mismo porcentaje coindice con dispositivos 
tecnológicos. Por otro lado, la categoría de productos utilitarios obtuvo el 37.5% y corresponde a 
servicios financieros y educativos. En cambio, los resultados obtenidos por Valdepeña (2005) 
afirman que el tipo de publicidad que mayormente se proyecta corresponde a productos hedónicos 
de los cuales el 40% corresponde a perfumes y cuidado de la piel. Además, Garray y Herrera 
(2004) en su investigación encontraron que el 42.4% de los anuncios promocionan productos de 
belleza. Asimismo, Zamorano (2012) encontró que el 27% de los anuncios promocionan 
cosméticos. Podemos afirmar que las investigaciones coinciden en que los productos hedónicos 
son los más publicitados, sin embargo, existe diferencias en cuanto a las subcategorías de 
productos hedónicos que se emplean. 
 
En cuanto al objetivo específico 2, los resultados muestran que la representación de la mujer que 
ejerce roles no tradicionales es la de mayor puntaje con un 45.9%, del cual el 20.9% corresponde 
a la subcategoría de actividades no tradicionales y el 25% a la de mujer orientada a su carrera 
laboral. En segundo lugar, se encuentra la representación de la mujer asumiendo roles decorativos 
con un 33.3%. Resultados distintos a los obtenidos por Valdepeña (2005) quien en su 
investigación encontró que el 61% de los anuncios se refieren a la imagen de la mujer como objeto 
sexual y solo el 5% la representa desempeñándose en el campo laboral. Por otra parte, Garray y 
Herrera (2004) encontraron en su estudio que la acción que desempeña la mujer en el anuncio 
publicitario como objeto estético corresponde al 74.2% mientras que solo el 8.6% corresponde a 
mujer profesional. 
 
Por otro lado, del objetivo específico 3 se obtuvo como resultado que el 66.6% de los anuncios 
publicitarios muestran a la mujer en actividades no ocupacionales, dentro de este puntaje el 33.3% 
corresponde a la mujer que es netamente decorativa, el 25% realiza actividades recreacionales y 
el 8.3% se dedica a su familia. Del 33.4% de anuncios que muestran a mujeres en actividades 
ocupacionales, el 25% se dedica a estudiar o a ejercer su profesión. Tal como lo indica Zamorano 
(2012) al afirmar en su estudio que el mayor porcentaje de actividades no ocupacionales que 
realizan las mujeres corresponden a ser decorativas mientras que en las actividades ocupacionales 
el primer lugar lo ocupan las mujeres profesionales. 
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CONCLUSIONES 
 
 
 
Los anuncios publicitarios que aparecen en la revista sabatina Somos del diario El 
Comercio apuntan mayormente a la promoción de la mujer asumiendo roles no 
tradicionales, por sus páginas circulan mujeres con deseo de emprendimiento, exitosas, 
orientadas a su carrera laboral o estudiando en las universidades dejando atrás los roles 
de mujer dependiente, madre, esposa, ama de casa y objeto sexual. Esto demuestra que la 
representación de la imagen de la mujer ha tenido variaciones significativas respecto a lo 
encontrado en la literatura. 
 
Los productos con mayor representatividad en la publicidad de la revista Somos 
corresponde a la categoría de hedónicos con un 62.5% los cuales procuran aumentar el 
placer y están relacionados a satisfacer deseos y fantasías de las personas. Entre los 
productos hedónicos más promocionados encontramos: ropa, accesorios y dispositivos 
tecnológicos.  
 
La publicidad analizada muestra, en su mayoría, a la mujer orientada a su carrera laboral, 
ya sea cursando estudios superiores o ejerciendo su profesión o que disfruta de su tiempo 
libre, goza de un momento de relajación que la hace sentir feliz. Sin embargo, también es 
cierto que existe un porcentaje que revela una estereotipación de la mujer como objeto 
estético o decorativo, pues se muestra a una mujer cuyo atractivo físico resalta para llamar 
la atención de los consumidores: delgadas, altas, esbeltas, ojos claros, tez clara, piel tersa 
y sin imperfecciones. 
 
Las actividades más destacadas que desempeñan las mujeres, según las representaciones 
analizadas en la publicidad de la revista Somos, corresponden a no ocupacionales. Entre 
ellas están las actividades recreacionales en las que se observa a l mueres felices por un 
viaje, por conocer nuevos lugares y vivir aventuras. También se encuentra mujeres 
asumiendo tareas decorativas para exhibir ropa, accesorios, joyas.    
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RECOMENDACIONES 
 
 
 
Las representaciones de la mujer en los anuncios publicitarios han cambiado 
significativamente, sin embargo, la estereotipación no se ha eliminado del todo, por ello 
sería muy importante que para que se llegue a considerar a una mujer nueva, 
independiente e importante en la toma de decisiones, las agencias publicitarias y los 
diferentes medios de comunicación se responsabilicen para que de alguna manera tomen 
conciencia ya que los mensajes publicitarios tienen efectos reales en los miembros de una 
sociedad. 
 
Los anunciantes, creativos de las agencias publicitarias y medios de comunicación 
deberían considerar que los consumidores cada vez se fijan más en las empresas que 
tienen un impacto positivo en la sociedad, es por ello que adecuar los contenidos, 
imágenes que muestren una mejor representación de la mujer peruana es una forma clara 
de satisfacer esta demanda. 
 
Sensibilizar a creativos y anunciantes para una mejor representación de las mujeres en 
publicidad. Concientizar sobre la supresión de los estereotipos para crear un impacto 
positivo en la sociedad. 
 
Por otro lado, también es indispensable la participación ciudadana para rechazar 
estereotipos que puedan mostrarse a través de los medios de comunicación e impulsar el 
empoderamiento femenino. 
 
Enfrentarse a los estereotipos en la publicidad es una tarea importante y nada sencilla que 
requiere la participación de muchos sectores, entre otros, agencias, clientes y grupos 
comerciales. 
 
 
 
 
 
32 
 
REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS 
 
Referencias 
O'Guinn, T., Allen , C., & Semenik , R. (1999). Publicidad. México: International 
Thomson Editores. 
Arroyo, M. (1996). Publicidad. Lima: Escuela de Periodismo Jaime Bausate y Meza . 
Castillo, G., & Mensa, M. (2009). ESTUDIO SOBRE LA IImagen de la mujer peruana 
en la publicidad gráfica del suplemento sabatino "Somos". (Monografía). 
Universidad de Piura, Piura. 
Erickson, B. (2001). La Publicidad. Firmas Press. 
Fernández, A. (2016). Los estereotipos: definición y funciones. Obtenido de Iberical: 
http://iberical.paris-sorbonne.fr/wp-content/uploads/2017/02/Pages-from-
Iberic@l-no10-automne-2016-Final-4.pdf 
Garay, P., & Herrera , V. (2004). Análisis de la publicidad de la revista Cosmopolitan: 
La representación de la mujer. (Tesis de licenciatura). Universidad de las 
Américas Puebla, Puebla. 
Geena Davis Institute. (29 de junio de 2017). Sesgo de género en la publicidad. 
Obtenido de J. Walter Thompson Intelligence: 
https://www.jwtintelligence.com/2017/06/new-trend-report-gender-bias-
advertising/ 
Gómez, R., & Almansa, A. (2017). El cuerpo de la mujer en la publicidad de las revistas 
femeninas de alta gama. Chasqui, 315-331. 
Guinsberg, E. (2010). Publicidad: Manipulación para la reproducción. México: Plaza y 
Valdes. 
Hernández, R., Fernández, C., & Baptista, P. (2006). Metodología de la investigación. 
México: Interamericana editores S.A. 
Huerta, A. (23 de setiembre de 2017). La representación de la mujer en los medios. El 
Comercio. Obtenido de 
https://elcomercio.pe/opinion/columnistas/representacion-mujer-medios-
alexander-huerta-mercado-noticia-460328 
Instituto de la Mujer. (2017). Observatorio de la Imagen de las Mujeres en la 
Publicidad y los medios de comunicación. Obtenido de Instituto de la mujer y 
para la Igualdad de Oportunidades: 
http://www.inmujer.gob.es/observatorios/observImg/informes/docs/informe_201
7.pdf 
Lamb, C., Hair, J., & McDaniel, C. (2011). Marketing. México: Cengage Learning 
Editores, S.A. 
Macharia, S. (noviembre de 2015). El Proyecto de Monitoreo Global de Medios. 
Obtenido de Who Makes the News: http://cdn.agilitycms.com/who-makes-the-
news/Imported/reports_2015/highlights/highlights_es.pdf 
Mediakit. (2017). Lectoría de revistas. Obtenido de Revista Somos: 
http://ecomedia.pe/mediakit 
Mondría, J. (2004). Diccionario de la Comunicación Comercial. Madrid: Díaz de 
Santos. 
Santiso, R. (2001). Las mujeres en la publicidad: Análisis, legislación y aportaciones 
para un cambio. Obtenido de Dialnet: 
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=165516 
33 
 
Sausa, M. (3 de marzo de 2018). Las desigualdades de género en el país se disparan a 
los 10 años. Obtenido de Perú 21: https://peru21.pe/peru/igualad-genero-peru-
desigualdades-genero-pais-disparan-10-anos-informe-398025 
Serrano, L. (2017). 4 funciones básicas de la publicidad. Informa BTL. 
Valdepeña, C. (2005). Análisis de los estereotipos de belleza, presentados en la 
publicidad dirigida a la mujer de 20 a 30 años en las revistas Glamour, 
Cosmopolitan y Elle. (Tesis de Licenciatura). Universidad de las Américas 
Puebla, Puebla. 
Vara, A. (2012). Desde la idea hasta la sustentación: 7 pasos para una tesis exitosa. 
Lima. 
Vidal, P., & Nuño, T. (2013). Estudio sobre la percepción del sexismo en la publicidad 
entre el alumnado adolescente de la comunidad autónoma de euskadi (CAE). 
Obtenido de Emakunde Instituto Vasco de la Mujer: 
http://www.emakunde.euskadi.eus/contenidos/informacion/publicaciones_bekak
/es_def/adjuntos/beca.2013.3.estudio.percepcion.sexismo.pdf 
Wells, W. (2007). Publicidad: Principios y práctica. México: Pearson Educación. 
Zamorano, R. (2012). Análisis de Contenido de la Publicidad Gráfica Femenina. (Tesis 
de licenciatura). UNIVERSIDAD DE CHILE, Santiago. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
34 
 
 
 
 
ANEXOS 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
Título: Análisis de la representación de la mujer en la publicidad de la revista Somos durante los meses de diciembre del 2018 a febrero 
2019. 
Problema general Objetivo general Variable 
¿Cómo está representada la mujer en la publicidad 
de la revista Somos durante los meses de diciembre 
del 2018 a febrero 2019? 
Analizar la representación de la mujer en la 
publicidad de la revista Somos durante los meses  
de diciembre del 2018 a febrero 2019. 
V1: Anuncios publicitarios 
V2: Representación de la mujer 
 
Problemas específicos Objeticos específicos  
 ¿Qué estereotipos femeninos se proyectan 
en la publicidad de la revista Somos? 
 ¿Cuáles son las actividades que 
desempeñan las mujeres en la publicidad 
de la revista Somos? 
 ¿Cuáles son los principales productos 
donde se utiliza la imagen femenina en la 
publicidad de la revista Somos? 
 Mostrar los estereotipos de belleza 
femeninos que se proyectan en la 
publicidad de la revista Somos. 
 Identificar las actividades que desempeña 
las mujeres en la publicidad de la revista 
Somos. 
 Identificar los principales productos donde 
se utiliza la imagen femenina en la 
publicidad. 
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
 
Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicador 
Anuncios publicitarios 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Para Mondría (2004) el 
anuncio es “Término 
genérico que define el 
mensaje gráfico, verbal o en 
imágenes que se envía a 
través de cualquier medio, a 
un público objetivo 
específico, para comunicar la 
existencia o particularidades 
de un producto o servicio, 
con objeto de informar sobre 
el mismo, despertar el interés 
e incitar la compra” (p.11). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio publicitario es un 
mensaje escrito, verbal o en 
imágenes que un emisor le 
transmite a un público 
objetivo, a través de los 
diversos medios de 
comunicación, con el fin de 
informar sobre un producto o 
servicio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Categoría de productos 
(Plakoyiannaki y Zotos 
citado por Zamorano, 2012, 
p.33). 
 
- Productos hedónicos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- Productos utilitarios 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- Recreación y viajes 
-  Automóviles o productos 
relacionados.  
- Joyas y relojes 
- Dispositivos de alta 
tecnología 
- Ropa y accesorios 
- Cosméticos y pérdida de 
peso 
- Películas y entretenimiento 
- Alcohol 
 
 
 
 
 
 
 
- Comida 
- Productos domésticos 
- Higiene y cuidado personal 
- Servicios financieros 
- Electrodomésticos 
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Representación de la mujer  
 
“El estereotipo forma parte 
de las representaciones 
colectivas, del imaginario 
social y, por tanto, depende 
de los modelos culturales de 
cada grupo o país, lo que 
supone que lo compartan un 
gran número de personas. 
(Amossy citado por 
Fernández, 2016, p.56). 
 
 
El estereotipo es un modelo 
preestablecido y compartido 
por la mayoría de los 
integrantes de un grupo 
social donde se cataloga a las 
personas dentro de ciertas 
categorías.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lysonski, (1985) divide los 
estereotipos femeninos en: 
 
 
 
 
- Mujer en rol tradicional  
 
 
 
- Mujer en rol decorativo 
 
 
 
 
-  Mujer en rol no 
tradicional  
 
 
 
 
 
- Mujer representada igual 
al hombre. 
 
 
Courtney y Lockeretz, (1971) 
dividió las actividades que 
desempeñan las mujeres en 
publicidad: 
- Ocupacionales 
 
 
 
 
 
 
 
 
- Dependiente.  
- Esposa. 
 
 
- Mujer relacionada por su 
atractivo físico.  
- Mujer como objeto sexual. 
 
 
- Mujer en actividades no 
tradicionales.  
- Mujer orientada a su carrera 
laboral.  
- Voz de autoridad 
 
 
- Neutral 
 
 
 
 
 
 
 
- Ejecutiva alto nivel 
- Profesional 
- Entretenimiento/ deportista 
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- No Ocupacionales  
- Vendedora/ejecutiva nivel 
medio/semi profesional 
- Personal oficina/no 
profesional 
- Labores manuales 
 
 
- Familia 
- Recreacional 
- Decorativa 
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INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
 
FICHA DE ANÁLISIS 01 
N° de edición de la revista Somos: ___________________      Fecha: ___________________ 
Variable Dimensión Indicadores Marcar (x)   
 
 
 
 
 
 
Anuncios 
publicitarios 
 
 
 
 
 
 
Categoría de 
Productos 
 
 
 
 
Hedónicos 
 
 
 
Recreación y viajes  
Automóviles o productos 
relacionados 
 
Joyas y relojes  
Dispositivos tecnológicos o relacionados  
Ropa y accesorios  
Cosméticos y pérdida de peso  
Películas y entretenimiento  
Alcohol  
 
 
 
Utilitarios 
Comida  
Productos domésticos  
Higiene y cuidado personal  
Servicios financieros/educativos  
Electrodomésticos  
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FICHA DE ANÁLISIS 02 
Variable Dimensión Indicadores Marcar (x)  rol y actividad 
 
 
 
 
 
 
Representación de la 
mujer  
 
 
 
 
 
 
 
Estereotipo 
Mujer en rol tradicional 
 
Dependiente  
Esposa, madre, ama de casa  
Mujer en el rol decorativo 
Mujer relacionada por su atractivo físico  
Mujer como objeto sexual  
Mujer en el rol no tradicional 
Mujer en actividades no tradicionales  
Mujer orientada a su carrera laboral  
Voz de autoridad  
Mujer representada igual que el 
hombre 
Neutral   
 
Actividades ocupacionales 
 
 
Ejecutiva alto nivel  
Profesional  
Entretenimiento/deportista  
Vendedora/ejecutiva nivel medio  
Personal oficina  
Labores manuales  
Actividades no ocupacionales 
Familia  
Recreacional  
Decorativa  
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ANUNCIOS PUBLICITARIOS 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1669. Página N° 02. Fecha: 01 de diciembre de 
2018 
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FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1669. Página N° 05. Fecha: 01 de diciembre de 
2018 
 
 
 
44 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1669. Página N° 21. Fecha: 01 de diciembre de 
2018 
 
 
 
45 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1669. Página N° 76. Fecha: 01 de diciembre de 
2018 
 
46 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1670. Página N° 05. Fecha: 08 de diciembre de 
2018 
 
 
47 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1670. Página N° 23. Fecha: 08 de diciembre de 
2018 
 
 
48 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1670. Página N° 29. Fecha: 08 de diciembre de 
2018 
 
49 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1670. Página N° 67. Fecha: 08 de diciembre de 
2018 
 
 
 
50 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1671. Página N° 07. Fecha: 15 de diciembre de 
2018 
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FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1671. Página N° 11. Fecha: 15 de diciembre de 
2018 
 
 
52 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1671. Página N° 31. Fecha: 15 de diciembre de 
2018 
 
 
 
53 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1671. Página N° 59. Fecha: 15 de diciembre de 
2018 
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FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1671. Página N° 69. Fecha: 15 de diciembre de 
2018 
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FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1671. Página N° 76. Fecha: 15 de diciembre de 
2018 
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FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1673. Página N° 33. Fecha: 29 de diciembre de 
2018 
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FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1673. Página N° 76. Fecha: 29 de diciembre de 
2018 
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FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1674. Página N° 02. Fecha: 05 de enero de 2019 
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FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1674. Página N° 29. Fecha: 05 de enero de 2019 
 
 
 
60 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1675. Página N° 05. Fecha: 12 de enero de 2019 
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FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1676. Página N° 73. Fecha: 19 de enero de 2019 
 
 
 
 
62 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1678. Página N° 05. Fecha: 02 de febrero de 
2019 
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FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1680. Página N° 02. Fecha: 16 de febrero de 
2019 
 
 
 
 
64 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1680. Página N° 15. Fecha: 16 de febrero de 
2019 
 
 
 
65 
 
 
FUENTE: Revista Somos. Edición N° 1680. Página N° 38. Fecha: 16 de febrero de 
2019 
 
 
 
 
 
 
